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約 を 「 エ ン ド ー ス メ ン ト 契 約 」 と 呼 ぶ
（McCraken,1989）。企業 がスポーツ選 手 などの
有名人とスポンサー契約を結ぶ目的としては、高
い知名度を活用して消費者の注目を引きつける
































変 容 に 至 る 過 程 に は 、 「 他 者 へ の 羨 望 」
（ Compliance ） 、 「 他 者 の 行 動 の 模 倣 」
（Identification）「自 身 の価 値 観 への取 り込 み」
（Internalization）の 3 段階があるとされ、その過
程において有名人などの推奨者が消費者に対し


































































































ついては Baker ら(1977) や Joseph(1982), Kahle 
et al.(1985), Bower et al.(2001)などの研究が見




















す る 研 究 も 見 ら れ る (Ohanian,1991; Bower et 
al.,2001; Liu et al., 2007)。 
スポーツ選手の身体的な魅力に焦点をあてた






















れていない。その原因として、Liu et al. (2007)の




要 で あ る と 考 え ら れ て い る （ McCracken,1986, 







ス」（Till& Busler,2000）に当てはめると、図 1 に示
したように、推奨者の特性→広告態度→ブランド
態度注 2)と考えられ、それらの評価が購買意図に
影 響 を 与 え る と さ れ る （ Tripp,1994; 








（以 下：広 告評 価 ）も挙げられている（李 、1996; 
推奨者の特性 ブランド態度広告態度 購買意図
図1  消費者の広告反応プロセス
















影響を受けることを明らかにした。Kamins et al. 
(1990) は、推奨者 の身 体的な魅 力 と商品 の属















な 役 割 を 果 た す と さ れ て い る （ Petty& 













影 響 を 受 け や す く な る と さ れ る （ Petty & 








































































は な い と の 指 摘 が あ る (Kamins,1990; 
















（野澤, 2000; Petty et al., 2002）。また、推奨者と
商品の関係については、前述したように両者のイ
メージの一致度が高いほど消費者の購買行動に
強 い 影 響 を 与 え る と さ れ る （ McCracken,1986, 
1989, Till & Busler,2000）。推奨者に関する先行
研究では、スポーツ選手と最もイメージが合致す
る商品として、スポーツ飲料水が挙げられている






























































の 7 段階で回答を求めた。その結果、7 段階評価
のうち知名度が平均 6.00（標準偏差 0.98）、好





















問紙を除いた 112 部（男性：54 名、女性：58 名）
を有効回答として以後の分析に用いた。尚本調












測定する尺度は、Lafferty & Goldsmith（1999）や 
Till & Busle（2000）の研究を参考に「嫌い-好き」
「反感を持つ-好感を持つ」「悪い-良い」の 3 項








度のα係数 は、広告態 度が.817、ブランド態 度
が.902 であった。そして、購買意図の測定につい











報性の 6 つを取り上げた。これら 6 つの広告評価
に関する項目に、それぞれ以下の対となる言葉を






















推奨者の特性 広告態度 ブランド態度 購買意図
推奨者の特性 － .49*** .14 .36***




** p<.01,  ***p<.001






































報性（β=.20, p<.01）の 3 つで有意な正の影響が
見られた。 
 









説明変数 ß t R²
注目度      .13  1.83 .53
理解度     -.05 -0.61
信頼度      .43***  5.59
専門性     -.11 -1.52
有用性      .34***  4.29
































































推奨者の特性 信頼性 有用性 情報性
推奨者の特性 － .34** .35** .13






























め る こ と な ど が 挙 げ ら れ て い る が （ Friedman & 


























































る（小塩, 2006）。  
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